









































































































































































































































































































だ肚 1成果② i 噂．’d
コンセプの ・比 i 3 i?????
i　期待水準 ?成果⑦i
面　　　　　鰯 士





新機軸 1成果④R i 新機軸
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●出典：佐藤（2004）を加筆修正
足は期待水準に引き寄せられる。これに対して，閾値を上回った場合（成果①）は，実際の成果以
上の満足を消費者に与え，逆に閾値を下回った場合（成果④）は，実際の成果以上の不満足を消費
者に与える。つまり，「漸進的・連続的イノベーション」は，消費者の期待水準に対して提供され
た成果①のことであり，製品・サービスの購買経験ごとに更新される消費者の期待水準に対して，
常に成果①の提供を行なわねばならないというジレソマを抱えている。また，企業から提供された
イノベーションが，閾値内に収まったり，閾値を下回った場合（成果②・③・④）は，消費者がこ
の製品・サービスを・イノベーションと認知しなかったということである。
　一方，横に並んでいる成果⑤から⑧までが，新たな「同化一対比理論」かつ「画期的・非連続的
イノベーション」の範囲である。期待水準に対する成果の関係が，新機軸を超えずに，閾値内に収
まった状態（成果⑥・⑦）ならば，消費者の満足は期待水準に引き寄せられ，消費者はこれをイノ
ベーショソであるとは認めない。これに対して，閾値を超えた場合（成果⑤・⑧）は，成果が新機
軸，即ち次元を超えたということであり，実際の成果以上の満足を消費老に与える（コソセプトの
対比）。つまり，「画期的・非連続的イノベーショソ」は，消費者の期待水準に対して提供された成
果⑤・⑧のことであり，消費者の期待水準から成果を“ずらす”ものである。この成果を“ずらす”
こと，即ち「画期的・非連続的イノベーショソ」の概念を「同化一対比理論」に組み込むことで，
われわれは「漸進的・連続的イノベーショソ」が抱えていた，顧客満足のジレンマから脱却し，新
たな顧客満足を獲得することが可能になる。そして，この「画期的，非連続的イノベーション」に
は，「漸進的・連続的イノベーション」のような期待水準の上限25というものがないので，企業は
どこまでも成果を期待から“ずらしゆく”ことができるのだ。
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　－306一
V．イノベーションの必要性とその受容範囲26
　顧客満足のジレンマから脱却するためには，「画期的・非連続的イノベーショソ」によって，企
業が提供する成果を消費者の期待水準から“ずらす”ことが必要であると前章にて述べたが，ここ
である疑問点が浮かび上がってきた。それは，そもそも人間は，図N－1の成果⑤・⑧のような新
機軸や新次元のイノベーションをいったいなぜ求めるのかという点と，期待水準と成果との距離が
離れていればいるほど，消費老はより大きな満足を得ることができるのかという点である。もし2
番目の問題点が正しいとすれば，企業はとにかく期待水準から遠くに離れた新製品・サービスを提
供しさえすれば，その製品・サービスは必ず消費者に大きな満足を与えるということになる。そこ
で，本章ではこれらの問題について，主にScitovskyの考え方を用いて考察を行っていく。
　まず，「われわれ人間は・イノベーションという新奇なものをいったいなぜ追い求めるのか」とい
う問いに対して，Scitovskyは，「完全な安楽および刺激の欠如ははじめのうちは安らかなもので
ある。しかし，すぐに退屈で，不安になる。そうなると有機体は盛んに刺激を求めだす。退屈と戦
うことと不安を和らげることは正反対のことであって，前者は低すぎる覚醒水準を引き上げ，後者
は高すぎる覚醒水準を引き下げるのである」と述べている。つまり，人間にとって刺激のない状態
というものは，最初の内は非常に快適に感じられるが，徐々にその状態に飽きを感じてしまい，退
屈になる。そうなると今度は，刺激を求めて動き出すということである。人間が生来的に刺激を求
める生き物であることはわかったが，果たしてそれがイノベーションを追い求めることと同じ意味
なのであろうか。Scitovskyは，「何であれ新しいこと一時間的な意味で新しいではなく，意外で
あることや，以前の経過あるいは予期したことと違うという点で新しいこと一は注意を引くし，刺
激的であることを示している」と述べている。つまり，従来の製品・サービスの評価軸とは異なる
新たな評価軸を消費者に提供する「画期的・非連続的・イノベーショソ」は，以前の経過あるいは予
期したことと違うという点で，ここでいう“新しいこと”と同じ意味である。したがって，われわ
れはイノベーショソを刺激として捉えることが可能であり，退屈や飽きから逃れて覚醒水準を引き
上げるために，人間は「画期的・非連続的イノベーショソ」を追い求めるのだと言うことができる。
　次に，「期待水準と成果との距離が離れていればいるほど，消費者はより大きな満足を得ること
ができるのだろうか」という問いについても考えてみよう。Scitovskyによれば，「新奇なものの
全てが人間を満足させるものではない。新しいものおよび意外なものは常に刺激的であるが，それ
が魅力的なのはある限界までであって，それ以上はわずらわしく，ぎょっとするようなものにな
る。」とあり，この種の関係は，ブント曲線（Wundt　curve）と呼ばれている（図V－1）。
　この図から明らかになることは，・イノベーション（新奇さ）がまったく無い状態では，消費者は
満足（快適さ）も不満足（不快さ）も感じることがない。イノベーションの度合いが増加するにつ
れて，満足も増加する。しかし，イノベーションの度合いがある点を超えると，満足は急に減少し
始め，しまいには不満足を抱くようになるということである。つまり，期待水準と成果との距離が
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図V－1：「ブント曲線（Wundt　Curve）」
→???
???←
●出典：Scitovsky（1976）
離れていればいるほど，消費者はより大きな満足を得ることができるのではなく，適度な乖離が最
も大きな満足を生み出して，大幅な乖離は不満足を生み出すということである。
　それでは，消費者の満足度を最高にするためには，いったいどうすればよいのだろうか。もしこ
の問いを解明することができるならば，それは企業が「画期的・非連続的イノベーション」を提供
する際のある種の指針となることだろう。Scitovskyによれば，「新しくかつ予期しないものが快
適に感じられる程度に刺激的なのは，それが扱いやすく馴染みのあるものと十分関連を持ち，扱い
やすさについて適当な予想を与えてくれる場合に限られる」とある。また，彼は「あまりにゆるや
かであまりにありふれた情報の流入も，あまりに急激であまりに親しみのない情報の流入もとも
に，その中間にあるものほど快適ではなく，脳の情報処理能力を十分に活用させるものが最も快適
と思われる」と述べている。つまり，消費者にとってどこが最も適度な乖離かを決定するための要
素は2つある。1つ目の要素は，イノベーショソに，消費者の情報処理能力の限界を超えない程度
の複雑性を備えさせることであり，もう1つの要素は，イノベーションに，消費者に馴染みのあ
るもの（長期記憶）との関連性を持たせることである。消費者に馴染みのあるもの（長期記憶）と
の関連性を持たせなければならない理由は，Scitovsky曰く，「新奇さを楽しむためには，まずそ
れに関連する知識を得なければならないことを意味している。言い換えれば，新奇さを楽しむには
学習が必要なのである。また，新奇さの消費とは熟練を要する消費なのである」とある。つまり，
イノベーションに学習，即ち長期記憶に組み込まれている過去の消費経験などとの結びつきがあれ
ば，消費者は学習コストを引き下げることができるのである。しかし，もしこの結びつきが無けれ
ば，そのイノベーションはまったく新奇なものとして，消費者に過度の情報処理を要求してしま
い，消費者の満足を得ることができなくなるのである。したがって，企業が画期的・非連続的なイ
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ノペーショソ製品・サービスを市場化する際には，①消費老に製品・サービスに対する過度の学習
コストを求めない程度のイノベーショソに留めるか，②消費者の学習コストを引き下げるために，
イノベーショソを消費者に馴染みのあるもの（長期記憶）と結びつけるという2つの方策が求め
られる。
V［．結びにかえて
　本稿は，際限なく高まり続ける顧客の期待に対して，継続的な顧客満足を与えるために企業は，
製品・サービスの購買経験ごとに上昇していく顧客の期待水準を毎回クリアし続けなければならな
いという，「顧客満足のジレンマ」からの脱却を目指すべく，その理論的考察を行ってきた。従来
の「同化一対比理論」は，期待と成果の関係が単一軸で語られていたために，どうしてもこのジレ
ンマから逃れることができなかった。そこでわれわれは，このジレソマからの脱却を図るために，
「製品コソセプト」の概念を活用して，イノベーションを「漸進的・連続的イノベーショソ」と
「画期的・非連続的イノベーション」の2種類に分けて考えることにした。これによって，「漸進
的・連続的イノベーショソ」は製品アイデア・ベースのイノベーション，「画期的・非連続的イノ
ベーショソ」は製品コソセプト・ベースのイノベーショソであることを理解した。製品アイデア・
ベースの・イノベーションとは，消費者にとってみれば，従来と同じ評価軸のままで，新しい製品・
サービスを評価することが可能なイノベーションのことであって，従来の同化一対比理論の正の対
比を追求するイノベーショソである。これに対して，製品コソセプト・ベースのイノベーション
は，消費者がその製品・サービスを評価する次元が転換したり，評価次元の優先順位が大きく組み
変えられるものであり，あるスペック上での機能や品質の向上とは異なる次元転換型イノベーショ
ソのことなので，従来の同化一対比理論に当てはめることができない。
　そこで，「同化一対比理論」に「知覚符号化座標空間」の概念を引用することで，われわれは期
待と成果の関係を複数の軸で捉えることが可能となり，「画期的・非連続的イノベーション」がコ
ンセプトの対比を追い求めるイノベーションであるということを解明した。ここで重要なことは，
消費者の期待に対して成果を“ずらす”ということである。なぜ“ずらす”ことが重要かと言えば，
この“ずらし”には，「漸進的・連続的イノベーショソ」の繰り返しによって，顧客満足のジレン
マを抱えるほどに上昇した消費者の期待水準を再び低くする効果があるからである。同一評価軸の
中での競争である「漸進的・連続的イノベーション」が対象としている期待水準には，上昇する限
界というものがある。「漸進的・連続的イノベーショソ」が突き進むと，既に消費者が必要として
いる水準をはるかに超えた成果を企業は提供してしまうことになりかねない。しかし，イノベーシ
ョソを“ずらす”ということは，既存の評価軸とは異なる新たな評価軸を提案することであって，
もし消費者がこの提案を受け入れたならば，消費者の期待水準は既存の期待水準とはまったくの別
物となり，再び低い水準からスタートするのである。また，この“ずらし”には，期待水準の上限
というものがないので，企業はどこまでも成果を“ずらしゆく”ことができるのである。
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　つまり，企業のマーケティングならびに製品開発担当者たちは，「漸進的・連続的イノベーショ
ン」を追求しながら，消費者の期待水準の上限に自分達が提供する成果が近づいてきた際には，
「画期的・非連続的イノベーション」を提案することで，顧客満足のジレソマから逃れ続けること
が可能となるのである。
　最後に，今後への課題についても触れておこう。本稿では，企業が顧客満足のジレンマから逃れ
て新たな顧客満足を獲得するためのプロセスについて理論的解明を試みてきたが，そこには，まだ
いくつかの課題が残されている。
　まず，本稿では主に「漸進的・連続的イノベーション」と「画期的・非連続的イノベーション」
という分類でもって理論を展開してきたが，先のカメラ付き携帯電話の例でも述べたように，どの
角度からその製品・サービスを捉えるかによって，その分類は変化するものである。したがって，
企業は自社の提供するイノベーションが果たして漸進的なイノベーションであるのか，それとも画
期的なイノベーションであるのかを慎重に見極めたうえで，それをマーケティング戦略に反映させ
る必要がある。イノベーションの分類については，今後更なる検討を加えて，より明確な分類を行
う必要性があるだろう。
　次に，「画期的・非連続的イノベーション」は，その有効性の高さが理論的に証明されたにもか
かわらず，現実の企業においては，実行することが難しいものとされている。それは，「画期的・
非連続的イノベーション」には，今まで自分たちが行ってきた「漸進的・連続的イノベーショソ」
に対する一種の自己否定的な要素が備わっているからである27。「画期的・非連続的イノベーショ
ン」は，企業にとってみれば，今まで積み上げてきた技術やコソセプトを放棄して，再び1から
積み上げていかねばならないという自己破壊的要素や，新たなイノベーションが消費者に受け入れ
られるかどうかは実際に市場に出してみないとわからないというリスクを内包するものである。し
たがって，特に現時点で製品・サービスが成功している企業にとってみれば，「画期的・非連続的
イノベーション」を敢えて市場化しようとする動因は非常に小さいものになるだろう。しかしなが
ら，世界有数のイノベーティブ・カソパニーである3Mのウィリアム・W・コインは「新しさや
未知を強調することは，確かに大きなリスクを伴うが，安逸を貧り，見慣れたものに安住すること
は，それ以上に危険である28」と述べており，「画期的・非連続的イノベーション」の重要性を強
く主張している。したがって今後の課題としては，「漸進的・連続的イノベーション」を企業自ら
否定することができるように，理論的には必要なものと認められた「画期的・非連続的イノベーシ
ョン」が市場に受容される際のリスクを低くするための理論構築が必要かと考えられる。
　また，本稿では顧客満足のジレンマからの脱却を説明するため，「画期的・非連続的イノベーシ
ョン」に焦点を当ててきたので，本稿を拝読された方の中には，「漸進的・連続的イノベーション」
はその重要性が相対的に低いものと思われたかもしれない。しかし，「画期的・非連続的イノベー
ション」だけが重要なイノベーショソなのではなく，「漸進的・連続的イノベーション」も十分に
重要なイノベーションなのである。ある製品・サービスがイノベーションを伴って進化する過程と
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は，「漸進的・連続的イノベーショソ」と「画期的・非連続的イノベーショソ」の繰り返しによっ
て行われるものである。具体的には，ある製品・サービスは，最初に「漸進的・連続的イノペーシ
ョソ」の追求によって，ある評価軸上での機能や品質などの向上を図るが，次第に顧客満足のジレ
ンマが生じたり，消費者の期待水準の限界点に到達するようになる。すると企業は，これらの問題
から逃れるため次に，「画期的・非連続的イノベーション」を提案する。この新しいイノベーショ
ソが市場に受容され，新しい評価軸が形成されると，企業は再びその評価軸の上で「漸進的・連続
的イノベーション」を追求するのである。このように，「漸進的・連続的イノベーション」と「画
期的・非連続的イノベーション」は，どちらか一方だけが重要というようなものではなく，自動車
の車輪のように，両方の車輪を回転させることで，前へ前へと進化していくものなのである。
　さらに本稿では，特に高関与商品と低関与商品というような分類をして分析を行ったわけではな
いが，この分類でもって考察してみると，この理論は主に高関与商品に当てはまる理論であるのか
もしれない。なるほど高関与商品に関しては，確かに顧客満足のジレソマや期待水準の限界点とい
った問題が生じるだろう。しかし，日用品などの低関与商品に関して言えば，そもそも消費者は高
関与商品ほどのイノベーショソを求めていないのかもしれない。消費者は期待水準閾値内に収まる
程度の成果でもって，十分に満足しているのであって，閾値を超えるような成果を必要としていな
いのかもしれない。この問題については，今後更なる理論的検討を行う必要があるだろう。
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